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Harcownik – nowy typ wizerunku politycznego
Dla wielu wspó³czesnych badaczy zachowañ i procesów wyborczychpojêcie wizerunku politycznego wydaje siê byæ kluczem do zrozu-
mienia motywuj¹cych je czynników. Czasem wrêcz mo¿na mieæ wra¿e-
nie, ¿e nast¹pi³a swoista fetyszyzacja tego terminu doprowadzaj¹ca do
pomijania innych istotnych instrumentów marketingu politycznego. Od-
powiedŸ na pytanie o przyczyny tego zjawiska mo¿na ³¹czyæ z faktem,
i¿ wizerunek polityka (czy jego medialny przekaz) wpisuje siê doskona-
le w charakterystykê wspó³czesnej kultury masowej, w której obraz za-
stêpuje zarówno poznawanie, jak i racjonalne wnioskowanie. Wizerunek
jest zatem gotow¹ odpowiedzi¹ na polityczne w¹tpliwoœci i ocen¹ poli-
tycznych kandydatów, ³atwo wpisuj¹ce siê w ludzkie pragnienie opatry-
wania innych prostymi etykietami1.
Oczywiœcie jednak, problem le¿y g³êbiej. Twierdzenia, uzasadniaj¹ce
motywy wyborców formu³owane s¹ w kategoriach psychodynamicznych,
b¹dŸ w kategoriach psychologii poznawczej. Badacze wywodz¹cy siê
z nurtu psychodynamicznego odwo³uj¹ siê do komplementarnych, nie-
œwiadomych potrzeb przywódców i ich zwolenników b¹dŸ mechaniz-
mów identyfikacji i zale¿noœci. Z kolei przyczyn udzielania poparcia
okreœlonym liderom, badacze o orientacji poznawczej upatruj¹ w men-
talnym podobieñstwie przywódców i ich zwolenników. Ludzie popieraj¹
zazwyczaj tych, których pogl¹dy spo³eczno-polityczne oceniaj¹ jako po-
dobne do w³asnych. Równie¿ podobieñstwo w zakresie hierarchii warto-
œci stanowi wa¿ny czynnik wp³ywaj¹cy na stopieñ poparcia polityka.
Decyduj¹c o nim poszukujemy (najczêœciej nieœwiadomie) tak¿e podob-
nych do w³asnych cech osobowoœciowych i charakterologicznych. Mo¿-
na wiêc przypuszczaæ, i¿ szeroki zakres wiedzy opisuj¹cej czynniki
kszta³tuj¹ce preferencje wyborcze, pozwala praktykom marketingu poli-
1 Oczywiœcie naj³atwiej naznaczaæ kogoœ etykiet¹ dewiacyjn¹ (odchylenie ne-
gatywne lub odchylenie pozytywne) st¹d najbardziej noœne wizerunki polityków
wskazuj¹ na ich niestandardowoœæ.
tycznego na wykreowanie wizerunku, który bêdzie odpowiada³ oczeki-
waniom spo³ecznym. Wizerunek polityka jest jednak wynikiem po³¹czenia
zarówno zamierzonych zabiegów kreacyjnych, korzystnych i nieko-
rzystnych przypadków, jak i (jeœli bêdziemy uto¿samiaæ wizerunek poli-
tyka z jego obrazem) dzia³añ dyskredytuj¹cych, podejmowanych przez
politycznych przeciwników. Wizerunek nigdy nie oddaje tak¿e z³o¿ono-
œci osobowoœci cz³owieka, a na dodatek podlega ³atwej stereotypizacji.
Z punktu widzenia marketingu politycznego nie jest istotne jednak to,
jaki polityk jest naprawdê, lecz to, jak jest spostrzegany. Wiêkszoœæ
cech w wizerunku polityka podlega relatywizacji. Trzeba pamiêtaæ, i¿
elementy biograficzne przek³adaj¹ce siê na cechy wizerunkowe, np. by-
cie kawalerem czy te¿ przyk³adnym ojcem rodziny, nabieraj¹ znaczenia,
gdy w danym kontekœcie spo³ecznym i kulturowym stan wolny jest od-
bierany jako mo¿liwoœæ wiêkszej dyspozycyjnoœci lub wrêcz przeciwnie
jako oznaka egoizmu, niekoresponduj¹cego z wymogiem oddania siê
sprawie publicznej.
Na pod³o¿u cech osobowoœciowych kandydata tworzy siê profil
symboliczny, który zastêpuje rzeczywist¹ to¿samoœæ polityka2. Zostaje
on zbudowany w oparciu o kilka elementów biograficznych, maj¹cych
byæ odpowiedziami na oczekiwania wyborców. Wizerunek polityka, nie
zaprzeczaj¹c rzeczywistej to¿samoœci, musi j¹ upiêkszaæ, odpowiednio
uwypukliæ i zinterpretowaæ te elementy biograficzne i cechy charaktero-
logiczne, które mog¹ zwiêkszaæ akceptacjê, a jednoczeœnie s¹ w stanie
zminimalizowaæ te czynniki, które nie s¹ w danym momencie oczekiwa-
ne (wzmacnianie cech pozytywnych wizerunkowo i neutralizowanie ne-
gatywnych). Doskonalenie wizerunku politycznego nie mo¿e jednak¿e
zaburzaæ jego spójnoœci bowiem kreowanie wizerunku jest procesem,
który niejednokrotnie trwa lata. Aby zatem osi¹gn¹æ sukces, czyli zdo-
byæ poparcie, polityk musi pozostawaæ w ci¹g³ym dialogu ze spo³eczeñ-
stwem. Wspó³czeœnie dialog ten prowadzony jest za poœrednictwem
mediów. To dziêki nim polityk jest dostrzegany, a zatem jego wizerunek
musi zawieraæ tak¿e te cechy (a mo¿e przede wszystkim te), które ce-
nione s¹ przez œrodki masowego przekazu (nawet m¹¿ stanu musi z gra-
cj¹ nosiæ kask).
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Czy zatem myœl¹c o swojej karierze polityk nie mo¿e byæ autentycz-
ny, otwarty i spontaniczny? Chcia³oby siê odpowiedzieæ na to pytanie
– mo¿e. Tak, pod warunkiem jednak, ¿e cechy te generuj¹ komunikaty
oczekiwane zarówno przez wyborców, jak i media. Wp³yw mediów maso-
wych na politykê, jak i rozwój marketingu politycznego w ogóle, determi-
nuje pojawianie siê wci¹¿ nowych kreacji wizerunkowych. W literaturze
przedmiotu wskazuje siê, ¿e zwi¹zane s¹ one przede wszystkim ze sty-
lem uprawianej polityki, czy ze strategi¹ polityczn¹. W wersjach skraj-
nych to z jednej strony nastawienie na rywalizacjê czy wrêcz konflikt,
a z drugiej koncyliacja, przekonywanie wyborców o zdolnoœci polityka
do wspó³pracy, kompromisu i naturalnej ³agodnoœci. Oczywiœcie skraj-
noœci czêsto zniechêcaj¹ wyborców do wsparcia danego podmiotu poli-
tycznego, st¹d w przypadku partii powinna ona zawieraæ ca³e spectrum
wizerunków, a tym samym osób o ró¿nych stylach uprawiania polityki,
w przypadku podmiotów indywidualnych charakterystyka wizerunkowa
nie mo¿e byæ zbyt p³aska, papierowa, pozbawiona odcieni.
Jak zauwa¿aj¹ Jay G. Blumler i Dennis Kavanagh œrodki masowego
przekazu przesunê³y siê w centrum wszystkich procesów spo³ecznych3.
Sta³y siê konstruktorem sfery publicznej, œwiata polityki, a wiêc w su-
mie wp³ywaj¹ decyduj¹co na komunikowanie polityczne. Wobec takiej
si³y mediów, politycy dla których odpowiednio dobrany wizerunek poli-
tyczny jest swoistym byæ albo nie byæ, musz¹ nie tylko wspó³pracowaæ
z mediami, ale wrêcz staraæ siê odgadywaæ ich oczekiwania i zapotrze-
bowanie na okreœlony typ prezentacji i sposoby komunikowania. Polityk
nie tylko nie mo¿e uciekaæ przed mediami, lecz na dodatek musi byæ
wci¹¿ dla nich atrakcyjnym tematem. Z jednej strony, powinien byæ
konsekwentny w swej wizerunkowej realizacji, z drugiej, na tyle pla-
styczny, aby pasowaæ do ka¿dej (b¹dŸ prawie ka¿dej) ramy medialnej
danego wydarzenia. Jednoznaczne i nieco pryncypialne typy wizerun-
ków politycznych, o których pisa³ Serge Albouy przegrywaj¹ z nowymi
wytworami, które kszta³towane s¹ przede wszystkim przez pryzmat wy-
magañ mediów4. Oczywiœcie ju¿ od lat 50. XX wieku miejsce idei,
programów politycznych, konkretnych rozwi¹zañ spo³ecznych i gospodar-
czych zajmowaæ zaczê³y wizerunki polityków. Jednak zjawiska celebryty-
zacji w polityce, infotainmentu czy tabloidyzacji mediów spowodowa³y
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zupe³nie nowe wyzwania wobec zasad kszta³towania wizerunku poli-
tycznego.
Denis Nimmo i Roland Savage (znani przede wszystkim z próby
okreœlenia komponentów wizerunku politycznego przypominaj¹cej kla-
syczn¹ teoriê postaw) zdefiniowali 34 podstawowe wizerunki kandy-
datów, dziel¹c je na grupy ze wzglêdu na kryterium roli politycznej,
kryterium równolegle roli i stylu politycznego oraz ze wzglêdu na sam
styl polityczny5.
Z kolei tradycyjna typologia S. Albouya obejmuje piêæ rodzajów wi-
zerunku: profesjonalisty, mê¿a stanu, amanta, herosa i zwyk³ego cz³o-
wieka. Marek Jeziñski wzbogaci³ j¹ o typy poœrednie szaraka, idola,
b³azna, ekscentryka i luzaka6. Infotainment ma jednak swoje wymagania
i pojawia siê, moim zdaniem, koniecznoœæ identyfikowania kolejnych
typów wizerunkowych. Jednym z nich mo¿e byæ harcownik, stano-
wi¹cy w odniesieniu do wczeœniej wymienionych typów po³¹czenie he-
rosa z b³aznem.
Harcownik to ¿o³nierz, rycerz wychodz¹cy na ochotnika by stoczyæ
indywidualny pojedynek (na ogó³ przed wielk¹ bitw¹) mog¹cy staæ siê
drog¹ do s³awy i honoru (tak¿e poprzez œmieræ, co wydaje siê istotn¹
ró¿nic¹ w stosunku do polityków, którzy tylko udaj¹ harcowników).
Jego ukszta³towanie nie jest tylko efektem przyjêcia okreœlonej strategii
politycznej, lecz odpowiedzi¹ na oczekiwania mediów. Zjawiska primin-
gu i framingu w œrodkach masowego przekazu okreœlaj¹ czy polityczny
spektakl staje siê bardziej komedi¹ (fars¹), czy dramatem z elementami
tragedii. Media, koncentruj¹c swoj¹ uwagê na wybranych wydarzeniach
i nadaj¹c im okreœlon¹ interpretacjê, jednoczeœnie promuj¹ polityków
o korzystnych medialnie wizerunkach, tym samym wp³ywaj¹ na efek-
tywnoœæ kreowanych wizerunków. Model uniwersalny polityka staje siê
w tym momencie szczególnie po¿¹dany: mo¿na by powiedzieæ: mówi,
œpiewa, bije i z³orzeczy. Harcownik to typ, który spe³nia te oczekiwania.
Harcownika nie cechuje wiêc jednolita strategia polityczna bowiem
oczekiwania mediów wyzwalaj¹ w nim b¹dŸ to herosa b¹dŸ b³azna. Ko-
rzystne aspekty wizerunku to przede wszystkim du¿a medialnoœæ, umiejêt-
noœæ odpowiadania na oczekiwania œrodków masowego komunikowania,
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zw³aszcza telewizji i radia, dynamika w dobieraniu œrodków budowania
napiêcia – agresji i humoru. Niekorzystne elementy wizerunku to: roz-
chwianie emocjonalne (potocznie choæ nie klinicznie pojmowana schi-
zofrenia), co za tym idzie pewien brak konsekwencji.
Czas jednak na konkrety: przyjrzyjmy siê cechom osobowoœciowym,
które dobrze przek³adaj¹ siê na cechy wizerunkowe harcownika. Na-
wi¹zuj¹c do koncepcji temperamentu Hansa Eysencka mo¿na wskazaæ
na trzy istotne cechy: impulsywnoœæ, ekstrawersjê oraz wysoki poziom
napiêcia7.
Impulsywnoœæ polityka, który dobrze bêdzie siê czu³ w roli harcow-
nika, wyra¿a siê w s³abym kontrolowaniu w³asnych stanów emocjonal-
nych, czyli ujawnianie emocji zarówno pozytywnych, jak i negatywnych
oraz szybkie reagowanie na bodŸce, np. poprzez b³yskawiczne riposty
podczas dyskusji, treœæ tych ripost mo¿e jednak budziæ kontrowersje.
Szybkoœæ reakcji nie daje bowiem szans na g³êbsze przemyœlenie. Emo-
cjonalnoœæ jest labilna, od stanów zdenerwowania po ujawnianie radoœci
i rozbawienia, wybuchowoœæ jest cech¹ zwi¹zana z impulsywnoœci¹,
choæ niekoniecznie po¿¹dan¹. Impulsywnoœæ mo¿e tak¿e przejawiaæ siê
tak¿e w lekcewa¿¹cym stosunku do rozmówcy.
Ekstrawersja, wyra¿a siê w ³atwym nawi¹zywaniu kontaktów spo-
³ecznych, sk³onnoœci do dowcipkowania, chêtnym dzieleniu siê swoimi
spostrze¿eniami, a wrêcz z siln¹ potrzeb¹ ujawniania innym w³asnych
myœli i pogl¹dów. To cecha medialnie niezbêdna.
Wysoki poziom napiêcia uzewnêtrznia siê przez pe³ne ekspresji wypo-
wiedzi oraz silnie ekspresywne inne elementy komunikacji niewerbalnej.
Ten stan roz³adowywany jest przez uczestnictwo w dyskusjach, kon-
frontacjach z rozmówcami i poprzez nasycone emocjami wypowiedzi.
Ten zespó³ trzech cech wzajemnie siê warunkuje. Ze wzglêdu na wy-
sok¹ impulsywnoœæ, jednostka mo¿e szybko ujawnia przekonania i po-
stawy w sposób niekontrolowany, mo¿e lekcewa¿yæ uczucia i opinie
innych osób, ale co istotne ze wzglêdów wizerunkowych, jej pogl¹dy
mog¹ byæ odbierane spo³ecznie jako szczere. Rozwaga w uzewnêtrznia-
niu swych emocji czêsto odbierana jest jako wyrachowanie. Roz³adowanie
napiêcia emocjonalnego poprzez pe³ne ekspresji wypowiedzi, nasilone
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jest zarówno przez impulsywnoœæ, jak i ekstrawersjê. Ekstrawersja po-
³¹czona jest z potrzeb¹ ujawniania innym w³asnych myœli i pogl¹dów.
Z tych cech osobowoœci mo¿na wyprowadziæ cechy wizerunkowe:
– ekstrawersja – energiczny, aktywny, poszukuj¹cy doznañ, ³atwo na-
wi¹zuj¹cy kontakty spo³eczne, ale te¿ cechy zwi¹zane s¹ ze sposobem
wypowiedzi – mówi szybko, du¿o i wy¿szym tonem;
– impulsywnoœæ – szczeroœæ, to oczywiœcie niezwykle pozytywnie po-
strzegana cecha u polityka, ale te¿ k³ótliwoœæ, agresywnoœæ, emocjo-
nalnoœæ, wybuchowoœæ, nonkonformizm, lekcewa¿enie innych osób;
– napiêcie emocjonalne przek³ada siê na ekspresyjne wypowiedzi w sen-
sie werbalnym (treœæ), jak i ekspresyjn¹ komunikacjê niewerbaln¹.
Mo¿na by dodaæ jeszcze takie cechy wizerunkowe jak b³yskotliwoœæ,
twórczoœæ (kreatywnoœæ) choæ tak¿e sarkazm, ale wynikaj¹ one ju¿
z cech osobowoœciowych Wielkiej pi¹tki (otwartoœæ na doœwiadczenie).
Wygl¹d nie odgrywa istotnego znaczenia w przypadku harcownika
w przeciwieñstwie do np. ekscentryka. Harcownik przykuwa uwagê w spo-
sób zbyt dynamiczny, aby jego ubiór czy stopieñ opalenizny mia³y istot-
ne znaczenie.
Istotn¹ cech¹ wizerunku harcownika jest fakt, ¿e wiêkszy udzia³
w jego ukszta³towaniu ni¿ spin doctorzy maj¹ œrodki masowego przeka-
zu. Tradycyjny podzia³ na politykê rywalizacyjn¹ i sceniczn¹ traci swoje
dotychczasowe uzasadnienie. Podyktowane jest to jednak nie tyle zmia-
nami konwergencyjnymi, ale wymaganiami telewizji, które pragn¹ jed-
noczeœnie przekazywaæ obraz walki, pojedynku, jak i b³azenady, farsy
i groteski. Po³¹czenie wizerunkowe herosa i b³azna jest o tyle trudne, i¿
o ile paranoja jest uznawana za doœæ typow¹ przypad³oœæ polityków, to
taka swoista dwubiegunowoœæ jest problemem stosunkowo œwie¿ym i wie-
lu polityków czuje siê w jego obliczu jeszcze nieswojo.
W realiach polskiej sceny politycznej, choæ pewnie lepiej u¿yæ termi-
nu z zakresu analogii polityki do gry rywalizacyjnej – areny politycznej
walki, najlepszym przyk³adem sprawnej realizacji wizerunku harcowni-
ka wydaje siê byæ polityk PO – Stefan Niesio³owski.
The skirmisher – a new type of a political image
Summary
The paper discusses the theoretical prerequisites for applying the notion of a po-
litical image to the analysis of political reality in terms of marketing. The author par-
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ticularly emphasizes the personal traits that condition a politician’s image. He
indicates that modern mass media demonstrate the need to present politics as both
struggle and entertainment. This necessitates the need for politicians’ new images to
combine the apparently contradictory features of hero and jester. One of these im-
ages is that of a political skirmisher.
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